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RESUMEN

La tesis denominada “El marketing relacional y la satisfaccion del cliente
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019”,
fue desarrollada considerando como partes fundamentales, el planteamiento
del problema, marco tedrico, marco metodoldgico, resultados, discusiones,

conclusiones y recomendaciones.

Los instrumentos disefiados fueron aplicados a 378 clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito, asi mismo, se aplicO una entrevista al
gerente de la empresa para corroborar lo que sostenian los clientes en sus
respuestas. Asi mismo, es fundamental considerar que para definir y
establecer los propdsitos de la investigacion se usé técnicas estadisticas que
permitieron asociar las variables y tener correlaciones que contrasten

convenientemente la hipotesis planteada.

Respecto a las teorias e investigaciones citadas, estos fueron contrastadas
con los resultados, pudiendo observar que hay coherencia en lo escrito por
diferentes autores y los hallazgos de la presente investigacion, teniendo
como principal conclusiéon haber demostrado que el Marketing relacional se
relaciona de manera directa con la satisfaccion del cliente de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco, Huanuco 2019, corroborado por el
coeficiente de Pearson de 0.648, lo que le describe como una relacion
positiva alta. Evidenciada ademas en la satisfaccion que expresan los
clientes por la motivacion que tienen los trabajadores, la interaccion y

relaciones que tiene la empresa con el exterior.

En ese contexto es fundamental para el tesista recomendar en términos
generales lo siguiente: la Cooperativa de Ahorro y Crédito debe medir
constantemente el nivel de satisfaccién de sus clientes, debiendo establecer
no solo relaciones con el marketing, sino también con otros aspectos como
la calidad del servicio en general, cultura general entre otros que pueden ser

Gtiles para ver el impacto integral de su gestion en la satisfaccion.

De esta forma se cumple con lo previsto en el proyecto, con resultados que

van a lograr que este documento sea util para préximas investigaciones del

Xl



mismo tipo y nivel en contextos diferentes, por ello, corresponde su
publicacién objetiva de parte de la universidad. palabras claves: relacional,

satisfaccion, unanime.
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ABSTRACT

The thesis called "Relational Marketing and Customer Satisfaction in the San
Francisco Huanuco Credit and Savings Cooperative 2019", was developed
considering as fundamental parts, the problem statement, theoretical
framework, methodological framework, results, discussions, conclusions and

recommendations. .

The designed instruments were applied to 378 clients of the Credit Union,
likewise, an interview was applied to the manager of the company to
corroborate what the clients maintained in their responses. Likewise, it is
essential to consider that statistical techniques were used to define and
establish the purposes of the research, which allowed associating the
variables and having correlations that conveniently contrasted the
hypothesis.

Regarding the theories and investigations cited, these were contrasted with
the results, and it can be seen that there is coherence in what is written by
different authors and the findings of the present investigation, the main
conclusion being that it has shown that relationship marketing is directly
related to the customer satisfaction of the Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco, Huanuco 2019, corroborated by Pearson's coefficient of
0.648, which describes it as a high positive relationship. Also evidenced in
the satisfaction expressed by customers for the motivation of the workers, the

interaction and relationships that the company has with the outside.

In this context, it is essential for the thesis student to recommend in general
terms the following: the Savings and Credit Cooperative must constantly
measure the level of satisfaction of its clients, and must establish not only
relationships with marketing, but also with other aspects such as the quality
of the service in general, general culture among others that can be useful to

see the integral impact of your management on satisfaction.

In this way, the provisions of the project are met, with results that will make

this document useful for future research of the same type and level in

Xl



different contexts, therefore, its objective publication by the university

corresponds. keyword: national, satisfaction, unanimous.
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INTRODUCCION

La tesis tuvo el objetivo de establecer la relacion entre las variables del
marketing relacional, y los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito San
Francisco de la ciudad de Huanuco. Esto fue motivado por un analisis previo
en el que se precisa que esta empresa financiera ha hecho una apuesta por
mejorar las relaciones con los clientes, fundamentalmente aspectos como
preocupacion en sus trabajadores, mejorar campafas, entre otros, son parte
de la politica que busca lograr la satisfaccion. Sin embargo, fue necesario el
estudio para conocer esta reaccion en la variable dependiente.

El trabajo fue realizado tomando en cuenta, las exigencias del reglamento de
grados y titulos de la Escuela de Administracion de empresas, de donde se
pudieron establecer los lineamientos e impulsar una metodologia apropiada.
Una de las principales limitaciones fue el tiempo, el mismo que se vio
afectado por la coyuntura actual, sin embargo, el esfuerzo del investigador,
ha hecho posible que los instrumentos sean aplicados de manera oportuna

para lograr las conclusiones que al final se exponen.

De igual forma, es importante destacar que tanto el marco tedrico como el
metodoldgicos fueron seleccionados tomando en cuenta fuentes importantes
nacionales, internacionales, a partir del cual se ha establecido la ruta para
concluir esta investigacién. La tesis ha tenido un propésito claro, es el de
establecer la relacion entre las variables propuestas, para ello se ha tenido

gue establecer las inferencias correspondientes durante su desarrollo.

Respecto a las conclusiones y recomendaciones, en primer lugar, la tesis ha
demostrado eficientemente que existe no solo una relacién de tipo tedrica,
sino también evidencias empiricas para comprender que en la Cooperativa
Sanfrancisco los resultados de marketing relacional estdn generando
impacto en la satisfaccion de clientes y/o socios, en el periodo de evaluacion
pertinente. La tesis por ende recomienda a los directivos de la cooperativa
seguir impulsando estas politicas de marketing relacional, para garantizar no
solo satisfaccion, sino también fidelizacién, lo que puede permitir tener una

cartera de clientes en el tiempo.

XV



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Sanchez (2015) sostiene que uno de los pilares y razones de la existencia
de las empresas en el mundo es la demanda de satisfaccion de necesidades
de las personas, traducidas en familias, negocios o Estado. La voluntad de
compra de bienes y servicios en el mundo ha permitido que estas puedan
establecer relaciones directas con los productores. Importantes empresas en
el mundo han podido desarrollar estrategias que establecen preferencias
directas con los clientes, haciendo que sus propuestas de valor no solo
estén el producto, sino en lo que representa ellos. FeD Ex empresa de envié
ha demostrado a la ciencia que una apuesta por la relacion con sus clientes
no solo permite la fidelizacion, sino también, niveles de satisfaccion por el
uso del servicio o la adquisicion del producto. Asi como esta empresa, KFC,
en el caso de comida rapida ha identificado estrategias de marketing
relacional, que involucra aspectos internos, interactivos, relaciones
propiamente dichas, y externo, que permiten observar la presentacion del

negocio frente a sus clientes.

En el caso de nuestro pais, muchas empresas han entendido que el
marketing relacional es fundamental para garantizar el servicio, podemos
destacar la labor que hacen los malls en Lima, o en las principales capitales
de los departamentos, organizando eventos que destaquen sus Servicios,
preparando a sus trabajadores e interactuando con los clientes en diferentes
formas para garantizar servicio. Este no es un tema nuevo, por el contrario,

necesario para el desarrollo de los negocios en el mercado.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco, como modalidad
asociativa empresarial, funciona en esta ciudad hace mas de 25 afos,
durante este tiempo, sus servicios se han centrado particularmente en el
financiamiento de las necesidades de sus socios. A partir de la gerencia de

la Sra. Ethel Rolando Soria, se ha prestado interés en que esta empresa que

16



hoy es fiscalizada por la SBS esté atento a los niveles de satisfaccion de sus
socios, que vendrian a ser sus clientes. En ese contexto, han trabajado en
temas de desarrollo del personal, motivacion, trabajo en equipo, llegando a
tener cuadrillas de danza para que los clientes entiendan que el compromiso
con la cooperativa sale desde adentro, ello como parte del marketing interno,
asi mismo, los impulsos que han hecho, las activaciones les han permitido
llegar a mayor cantidad de socios, como por ejemplo sorteos, auspicios,
caminatas, etc. Finalmente, el marketing propiamente dicho el externo, esta
entendida como la orientacion de los productos financieros a sus socios, en

la medida que estos lo demanden.

Entendiendo lo que hace la cooperativa, es preocupacion saber si esta tarea
estd logrando resultados en los niveles de satisfaccion de sus socios o
clientes. Por ende, la investigacion se va centrar en desarrollar o establecer
estas relaciones del marketing relacional de la cooperativa sus dimensiones

con la satisfaccion de sus clientes entendido como los socios de la empresa.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢,De qué manera el marketing relacional se relaciona con la satisfaccion
del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco

Huanuco 20197

1.2.2. PROBLEMA ESPECIFICO

e ¢;De qué manera el marketing interno se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Huanuco 2019?

e ¢De qué manera el marketing interactivo se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Huanuco 2019?

e ;De qué manera el marketing externo se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Huanuco 20197
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1.3.

OBJETIVO GENERAL

Identificar de qué manera el marketing relacional se relaciona con la

satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Huanuco 2019

1.4.

1.5.

OBJETIVO ESPECIFICOS

Identificar de qué manera el marketing interno se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Huanuco 2019

Identificar de qué manera el marketing interactivo se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Huanuco 2019

Identificar de qué manera el marketing externo se relaciona con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Huanuco 2019.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1. PRACTICA

La tesis se va desarrollar tomando en cuenta las actividades de
marketing relacional de la cooperativa San Francisco, su analisis sera
sin emitir juicio respecto a su comportamiento, tratando de establecer la

relacion con la satisfaccioén de sus socios.
1.5.2. TEORICA

La tesis va corroborar con sus hallazgos la vigencia de las teorias
planteadas en torno a las variables propuestas. Contribuyendo y

enriqueciendo con sus conclusiones.
1.5.3. METODOLOGICA

La tesis usa la metodologia de la investigacion cientifica, siendo de tipo
aplicada, el mismo que permitira demostrar y cumplir los objetivos

propuestos.
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1.5.4. RELEVANCIA

La tesis aportara a la Cooperativa con informacion para que ellos
puedan tomar decisiones en torno a sus practicas que buscan

posicionar sus servicios en Huanuco.
1.6. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El tiempo era un factor que puede afectar el programa planteado en el
cronograma, dado que llegar a los socios estaba en funcibn a su

disponibilidad.
1.7. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La tesis era viable porque se cuenta con el apoyo de la Cooperativa, sus
trabajadores para poder llegar a sus socios y obtener la informacién

necesaria. Ademas, se contaba con los recursos econdmicos necesarios.

19



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Nufiez (2016) en su tesis titulada Marketing relacional y satisfaccion
del cliente en la empresa Aditmaq Cia. Ltda. Division equipos
pecuarios en la ciudad de Quito presentada a la Universidad
Regional autonoma de los Andes Uniandes el 2016, concluye lo

siguiente:

e Precedentemente de poder realizar las metodologias
interrelacionales, es aconsejable conocer el analis DAFO de la
empresa, de tal forma que se puedan desarrollar las los puntos
fuertes y disminuir los puntos debiles.

¢ Adilmaqg Dia. Ltda. mantiene un objetivo el cual es volver a tener
un posicionamiento imporntante en el mercado nacional de los
equipos de ganaderia, mediante un aummento significante en
sus ventas, obtando en nuevas capacitaciones a Ssus
consumidores, realizando nuevas ofertas para la recuperacion
de sus antiguos consumidores, etc.

e Las proposiciones expuestas les ayudara a realizar de una
manera eficiente los requerimientos economicos, de técnologia y
los RR.HH de Aditmaq Cia Ltda. con la meta de mantener la

preferencia de sus consumidores.

Benites (2018) en su tesis titulada Marketing relacional para generar
fidelidad hacia los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte,
ciudad de Guayaquil presentada a la Universidad Laica vicente

rocafuerte de Guayaquil el 2018, concluye lo siguiente:

e En el local de Very Chic se ha encontrado una disminucion
importante de sus consumidores y de de sus transacciones en el

afio 2016, imputable a la realizacion de las tacticas no
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recondables para la preferencia de sus consumidores pasando
de 4.324 consumidores con transacciones de $120.960 al afio
2015 y teniento uan reduccion de 3.978 con transacciones de
$110.880 al afio 2016 considerando para la realizacion poner en
practica las publicidades interrelacionales.

La tesis ha demostrado que las tacticas de publicidad
interrelacion tomadas en cuenta propusieron realizar para lograr
mejar la posicion de hoy en dia del local existen las ofertas de
ventas realizando descuentos por los dias de festividad y pos los
cumpleafios de los consumidores, todo esto es realizado para
poderr cerar lazos afectivos con la empresa, tambien estan las
asociaciones con otras compafiias para podere llevar a cavo un
nuevo marketing en sus tiendas, el hacer un segumiento
significante en las paginas sociales y crear un programa que
recolecte las adquisiciones que realizan con frecuencia y estos

consumidores se les tratara con mayor preferencia.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Alvarez & Corac (2015) en su tesis titulada Marketing relacional y

calidad de servicio educativo en la institucién educativa privada

“Jesus es mi rey” - villa el salvador - 2014 presentada a la

Universidad Autonoma del Pera el 2015, concluye lo siguiente:

Las publicidades interrelacionales mantienen una relacion con
muchro de complegidad y significancia con la calidad de servicio
educativo en la |.LE.P “Jesus es mi Rey” del AA.HH “Oasis de
Villa” del distrito Villa el Salvador en el afio 2014, realizado la
incrementaciéon de las tacticas de persuacién de consumidores,
realizacion de requerimientos educativos pedagoégicos en el
distrito y una apropiada interrelacion personales con los
consumidores y un valor correlacional del metodo Sperman igual
a una cifra de 0.643 y un nivel de significancia mayor a cero

positivo.
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La tesis ha demotrado la existencia de una correlacion prudente
e importante entre muestras variabes correlacion personales
entre consumidores y el buen servicio pedagogico en la LLE.P “
Jesus es mi Rey” del AA.HH “Oasis de Villa” en el distrito Villa el
Salvador en el afio 2014, teniendo como resultado un valor
correlacion del metodo de Sperman igual a una cifra de 0.458 y

un nivel de significancia mayor a cero positivo.

Alegria (2017) en su tesis titulada "Marketing Relacional vy

Fidelizacion de los clientes del restaurante Aeropago S.A."

presentada a la Universidad César Vallejo el 2017, concluye lo

siguiente:

La tesis ha denostrado la existencia uan correlacion en las
publicidades interrelacionales y la preferencia de los
consumidores en el comedor Aeropago S.A., ubicado en el
distrito de San Borja en el afio 2017, reafirmamos nuestro
resultado mediante el valor de correlacion del método de
Sperman con la cifra de 0.432.

La tesis ha demostrado la existencia interrelacional entre la
conversacion planeada y la preferencia de los consumidores del
comedor Aeropago S.A., ubicada en el distrito de San Borja en el
afio 2017; reafirmamos nuestros resultados con el valor de
correlacion de Sperman con una cifra de 0.448.

La tesis ha demostrado la no existencia de interrelaciéon entre el
desarrollo de creacion de un vcalor agregado y la preferencia de
los consumidores en el comedor Aeropago S.A. ubicado en el
distrito de San Borja en el afio 2017; reafirmamos nuestros
resultados con el valor de correlacion mediante el método de

Spermna con una cifra de 0.016.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Laos (2018) en su tesis titulada "Marketing Relacional para el

posicionamiento de la marca "Casa Portales” de la ciudad de
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Huanuco 2018" presentada a la Universidad de Huanuco el 2018,

concluye lo siguiente:

e La tesis ha demostrado referente a la interrelacion de nuestro
objetivo general que es las publicidades interrelacionales tienen
influencia impontante sobre la incorporacion en el mercado de la
marca “Casa Portales” teniendo un valor de 0.483% en la valor
de correlacion del meétodo Person siendo este resultado
positivo media, lo cual comprueba de esta manera que nuestra
variable independiente esta apropiadamente relacionada con
nuestra variable dependiente.

e Finalmente la tesis ha demostrado que el desarrollo de las
publicidades interrelacionales estan en la en la busca poder
obtar una nueva atraccion para nuenvos consumidores poniendo
en practica la solidez en la interrelacion en un perido amplio
transformandolos en consumidores potenciales y asi lograr
ganara posicionamiento en el mercado con su marca en el

departamento de Huanuco.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. MARKETING RELACIONAL

Segun Sanchez (2015) define que las publicidades interrelaciones o
publicidad de relaciones es una manera distinta de hacer comercio, una
tactica organizacional que su objetivo es atraer consumidores y crear

con estos una interrelacion de confiabilidad en un periodo amplio.

Mediante todo este apartado, cuando nos referimos a los
consumidores, hacemos alusion ademas a otros elementos te vital
importancia para lograr sobresalir en el mercado (también llamados

stakeholders): trabajadores, abastecedores, duefios, etc.

Mercadotecnia relacional, marketing relacional o marketing de

relaciones llamalo como quieras.
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Sanchez (2015) trata de generar relaciones satisfactorias y rentables a

largo plazo con tus clientes, beneficiosas para ambas partes.
Porque:

e Un consumidor que llene sus expectativas, te volvera a adquirir
tus productos.

e Un consumidor que sienta que la empresa comprende sus
necesidades, recomendara tu marca entre las personas que le
rodean.

e Un consumidor con el que tengas una relaciéon buena, ayudara a

crecer tu empresa.

2.2.1.1. MARKETING INTERNO

Para Prado (1992, pag. 145) indica que las publicidades internas

actuan como un método que busca:

e Involucramiento, obtener de los trabajadores de todos los
puestos de la empresa entiendan las distintas ocupaciones
gue el mercado requiera con la relacion de un contexto que
da apoyo a nuevas experiencias a los consumidores

e Preparar y motivar a todos los trabajadores poder realizar
estrategias para el buen servicio del consumidor. Mantener a
nuestros consumidores satisfechos ayuda a mejorar la
buena imagen y el buen servicio prestado de nuestra
empresa.

e Sin embargo, para poder lograr tener un buen servicio y
productos de calidad no podriaser posible sin tener
trabajadores motivados, satisfechos y altamente integrado.

e Del Prado (1992, Pag. 64) menciona que las publicidades
internas tienen significancia en la administracion y la
optimizacién de los RR. HH con el objetivo en la misma
empresa y no uno de los métodos propuestos a los servicios

gue brinda la organizacion para lograr obtener con mayor
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seguridad las metas de los beneficios. Las metas de las
publicidades internas es maximizar la productividad de la
compairiia ya que es tomado en cuenta este elemento como
fundamental e incambiable para lograr sobresalir del entorno
en el que muestran aumento de otras empresas como efecto

de los conflictos de la sociedad.

2.2.1.2. MARKETING INTERACTIVO

Para Fernandez (2010) sostiene que el marketing proactivo esta
basado en la capacidad de poder expresarse frente a todo tipo de
persona, teniendo en cuenta la reaccion que este pueda tener,
para que después retomar la interaccion con dicho individuo de

una manera que este tenga en cuenta la reaccién anterior.

Aunque podria ser considerada de similitud sinénimos, las
publicidades proactivas no son iguales que las publicidades
online, sin embargo, los métodos de las publicidades proactivas
se realizan de una manera mucho mejor mediante la tecnologia

online.
Qué implica el marketing interactivo

e La capacidad de rememorar las actividades o reacciones
son facilitadas; cuando se obtiene mediante la indagacion de
los consumidores online y para lograr obtener una
comunicacion frecuente con nuevos consumidores. Un claro
ejemplo del uno de las publicidades proactivas vendria a ser
el AMAZON, ya que dicha organizacion opera un programa
en la que sus consumidores graban los productos que estos
prefieren mediante van viendo y de esta manera se les
muestra productos que tengan relacion a las adquisiciones o
cosas anteriormente vistas.

e Las publicidades proactivas también ayudan a los

consumidores y a los futuros consumidores; estos tienen una
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actuacion influyente para la creacién de la marca que ya
puedan existir en el mercado, de la misma manera en
diferentes objetivos. ¢(Como podria pasar todo esto?
Poniendo en préactica de una manera adecuada en que los
clientes “irrumpen” en lo que la maraca quiere decir y agrega
0 cambia para acoplar a sus gustos el desarrollo de construir
la marca la marca se esta sera realizada entre todos los
consumidores. Esta forma de experimentar, donde puedan
crear una nueva forma de una marca o de atraer nuevos
consumidores, se ha convertido en una nueva tendencia que
crea valor entre los clientes.

Los consumidores en estos tiempos quieren dar nuevas
ideas y que estas sean bien vistas por la empresa: el
acercamiento tiene que tener convencimiento sobre lo que
tienen que adquirir va llegando a ser cada vez menos usada
ya que los consumidores quieren aportar y ser parte atravez
de sus criticas y asi la empresa llegue a ser mas atractiva
para estos.

Posibles canales para el marketing interactivo

Segun el Instituto Tecnologico de Monterrey (2012) la
aplicacion del marketing interactivo puede ocurrir por
distintas vias, entre otras:

Motores de busqueda: mantener controlado el lugar para
gue pueda aumentar el rendimiento es una manera de poder
hacer ver a los consumidores que sus recomendaciones son
tomadas en cuenta y ponerlos en ofertas hacen g sea mucha
mas facil g sean localizados.

Patrocinios: afiliarse con otras organizaciones gque tengan
mejor posicionamiento en el mercado online puede ser de
mayor ayuda para poder llegar a muchos mas
consumidores.

Apps: depende mucho como creamos una app, ya que esta

serviraA como un canal para brindarles facilidades e
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informacion clara para los consumidores o los futuros
clientes que quieran instalar la app para poder comprobarla.
e Redes sociales: pese a que las paginas web lleguen a ser
usadas como un medio para poder hacerle llegar la venta de
los productos y sirva para realizar publicidades de los
productos, puede servir de la misma manera para poder

brindar informacion de nuestra marca a los consumidores.

2.2.1.3. MARKETING EXTERNO

Para Kotler (2013) las publicidades exteriores tratan de las ofertas
que son dirigidas al mercado, a diferencia del marketing interno
que esta dirigida al interior de la compafiia. Esto quiere decir que
ya son atribuidos el precio para la venta, menjar un orden para
realizar el reparto, el tiempo en que se realizaran ofertas y

publicidades, etc.
Las Cuatro Claves de un proyecto de marketing externo

A continuacion, tenemos las formas que la organizacion debe
poner en practica y como debe llevar la relacion con los

consumidores:

e Evidenciar al maximo nuestras virtudes (varias veces se
toma como ejemplo a organizaciones que son los lideres en
dicho mercado). Mostrar que el servicio es diferente y tiene
unvalor agregado, que no se trata de las cosas que
podemos llegar hacer de una manera mejor, sino, de realizar
cosas que ninguna organizacion podria hacerlo.

e Tener claro los defectos que exiten dentro de nuestra
empresa, identificandolos, encontrado la manera de
mejorar, obtener un razonamiento de la contestacion muy
amnalisado para poder elegir la informacion que sea
coreecta y brindarle esto a nuestros consumidores para

lograr minimizar dichos riesgos. Mantenerlos fuera de vista,
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no aceptarlos o pensar que no existe, solo hard que
empeore.
Hacia un escenario largo plazo: examinar a grandes
rasgos a nuestros consumidores de hoy en dia y a todos los
consumidores potenciales existentes. Distribuyéndolos por
sus caracteristicas, preferencias y encontrando lo que tiene
como prioridad ayuda a que el negocio aumente, por
necesidades de mejora o por mayores resultados esperados
a corto plazo.
Teniendo en cuenta como estan ordenados nuestros
objetivos, poner en practica actividades de las publicidades
gue cada tipo de consumidor requiera para mejorar:

v El producto y el precio (mejoras en productos
existentes nuevos productos o servicios)
El servicio al cliente
La promocién

La comunicacion

N N NN

Las dos primeras claves tienen que ver con el analisis
DAFO y con la comunicacion a cliente (web, catalogos,
contenidos en internet, argumentarias de venta,
argumentaria para el departamento de atencién al
cliente).

v’ Las dos Ultimas claves inciden en el marketing mix de
“foda la vida” (producto, precio, distribucion,
comunicacion). En estos apartados es fundamental la
participacion del propio cliente. Que las acciones sean

inspiradas o sugeridas por ellos.

2.2.2. SATISFACCION DEL CLIENTE

Thompson (2010) Percepcion del cliente sobre el grado en que se han

cumplido sus requisitos. Incluso cuando los requisitos del cliente se han

acordado con el mismo y éstos han sido cumplidos, esto no asegura
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necesariamente una elevada satisfaccion del cliente. (UNE-EN-ISO
9000:2005).

¢Para qué?

Thompson (2010) La satisfaccion del cliente es la base de los sistemas
de gestion de la calidad. Los clientes necesitan productos y servicios
que satisfagan sus necesidades y expectativas. Los requisitos del
cliente pueden estar especificados por el cliente de forma contractual o
pueden ser determinados por la propia organizacion, pero, en cualquier
caso, es finalmente el cliente el que determina la aceptabilidad del

producto.

La orientacién de los sistemas de gestion de la calidad a lograr la
satisfaccion del cliente requiere medir el grado de satisfaccion
conseguido. Para medir la satisfaccion del cliente disponemos de
distintas metodologias y modelos. Fundamentalmente distinguimos

entre metodologias cualitativas y cuantitativas:

e Las metodologias cualitativas (grupos focales, paneles de
clientes, cliente misterioso, etc.) no requieren grandes muestras
de poblacion a analizar, aunque normalmente tienen un coste mas
elevado y sus resultados son mas complicados de tratar de
manera estadistica.

e Las metodologias cuantitativas (encuestas) requieren mayores
muestras de poblacién, aunque normalmente tienen un menor
coste y sus resultados son méas sencillos de tratar de manera

estadistica.

Thompson (2010) como apoyo en la medicion de la satisfaccion del
cliente contamos con distintas normas nacionales e internacionales que

nos ofrecen directrices sobre los pasos a seguir, entre ellas:

e UNE-ISO/TS 10004:2010 EX "Gestion de la calidad. Satisfaccion
del cliente. Directrices para el seguimiento y la medicion”
e UNE 66176:2005 "Sistemas de gestion de la calidad. Guia para la

medicién, seguimiento y analisis de la satisfaccion del cliente"
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e UNE-ISO 10002:2004 "Gestion de la calidad. Satisfaccion del
cliente. Directrices para el tratamiento de las quejas en las

organizaciones”

2.2.2.1. VALOR PERCIBIDO

El concepto de valor es propio de numerosos dominios.
Concretamente en el ambito del marketing, la investigacion sobre
valor ha destacado en la literatura sobre la de precio, sobre la de
estrategia y la relativa al comportamiento del consumidor (Gil
2006).

Sin embargo, no existe un concepto Unico y homogéneo sobre
valor percibido admitido unanimemente por la literatura, por el
contrario, hemos encontrado diversas concepciones en un intento

de explicacion del constructo siguiendo distintos puntos de vista.

El creciente marco de conocimiento conceptual acerca del valor
presenta una importante fragmentaciéon (Woodruff, 1997),
detectandose una denotada heterogeneidad que se explica como
consecuencia de la complejidad de la propia nocién. Junto al
caracter polisémico de la misma, se ha sefialado, entre otros
aspectos, la subjetividad que encierra (Babin 1994), su sentido
abstracto (Dodds 1991) [16], y su variacibn en diferentes

situaciones (Lapierre 1999).

A continuacion, ofreceremos algunas de las concepciones sobre
valor percibido, ofreciendo un marco conceptual comprensivo y
completo. Las hemos dividido en cuatro grupos de concepciones:
valor percibido basado en el precio; valor percibido basado en la
relacion calidad precio; las basadas en lo que el consumidor
guiere de un producto; y las concepciones basadas en lo que el

consumidor “recibe y da”.
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Confianza

Gutiérrez (2006) menciona que uno de los elementos mas
valorados por los consumidores en los ultimos afios en lo que
respecta a su relacibn con las marcas es la confianza. El
problema es que la confianza es uno de los elementos que
también cuesta méas crear y trabajar y para el que no vale con
recurrir a la tradicional estrategia de publicidad y marketing de
toda la vida. Es algo que debe ganarse progresivamente y
cuidarse para que se establezcan unas bases solidas, lo que
conlleva la planificacion de una buena estrategia y de un trabajo
en profundidad por parte de todo el equipo de la empresa para

gue la confianza se mantenga de manera constante.

¢Coémo generar confianza en los consumidores y coOmo crear

esa imagen que nos ayude a conectar con él?

Para Gutiérrez (2006) debe cumplir una serie de requisitos que
veremos a continuacion pero que pueden resumirse en una, ser

sinceros.
Dejar claros los valores de la marca

La confianza es un elemento clave para darnos a conocer y que
los consumidores sepan qué es lo que pueden esperar de
nosotros. Sin embargo, no se trata del Unico punto importante.
También es fundamental que sepamos transmitir en qué creemos
y qué es lo que defendemos, ya que otros no lo haran por

Nosotros.
Beneficios y objetivos en la misma linea

Es obvio que las empresas deben ser rentables. Sin embargo, la
manera de conseguirlo no tiene por qué estar refiida con los
objetivos y la filosofia de la empresa. Es mas, deben estar

alineados y apoyarse uno en el otro.

Hacer las cosas bien
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No se trata solamente de tener claros nuestros compromisos o de
defender nuestra filosofia de marca, sino de esforzarse para
conseguir un cambio positivo. Por ejemplo, si tenemos una
empresa de comida, no se trata solamente de ofrecer fotos reales
del producto, sino también de crear campafias y llevar a cabo
estrategias concretas sobre la importancia de la calidad en la

comida y de pagar a los proveedores un precio justo por ello.
Las palabras se las lleva el viento

Por muy bonito que sea lo que digamos, no debemos olvidar que
son los hechos los que marcan nuestra identidad. No podemos
hacer grandes promesas si luego no somos capaces de
cumplirlas. Y es que la confianza de los consumidores se gana

con lo que hacemos y no con lo que decimos.
Enfocar la estrategia como si fuera un medio

Se trata de pensar como si la empresa fuera un medio de
comunicacién en lo que respecta a la creacion y difusion de
contenidos. Las empresas deben ser responsables con la
informacion que comparten y la manera en la que lo hacen, ya
que esa informacion tiene un gran impacto en los consumidores
que la reciba y en las decisiones que toman. Por esta razén, es

fundamental que lo que digamos sea objetivo, fiable y de calidad.

2.2.2.2. EXPECTATIVA

Garcia (2016) Las expectativas se generan en funcién de lo que
una marca propone como promesa Yy se considera como aquel
escenario mas probable que suceda. Se plantea como una

suposicién a futuro, por lo gue nos puede generar tres estados:

que la marca esté por debajo, lo que generard un nivel de

satisfaccion negativo o muy negativo en el consumidor.

qgue la marca cumpla con ellas, lo que generara un nivel de

satisfaccidn normal o correcto en el consumidor
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que la marca esté por encima, lo que generara un nivel de

satisfaccion positivo o0 muy positivo en el consumidor.

Las expectativas se relacionan con los estados de incertidumbre
en muchas ocasiones, tanto si tenemos una informacion previa
acerca de las caracteristicas de un determinado producto o
servicio de una marca concreta como si no tenemos informacién

alguna. Serian dos escenarios diferentes:

con informacién: podemos imaginar con aparente mayor certeza
qué grado de satisfaccion nos puede aportar la eleccién, seria una
propuesta mas cercana a lo racional, ya que en base a la

informacion proyectamos unas expectativas.

sin informacion: podemos imaginar en términos diferentes,
donde el plano irracional puede dejarse ver con mayor intensidad
al no tener condicionamiento previo, por lo que las expectativas
pueden fluctuar de forma mas agresivas, puede que incluso en
funcién de nuestro estado de animo en el momento preciso de

generarlas.

Las expectativas son fundamentales en cualquier proceso de
marketing, pues si no pensamos en ellas posiblemente nos

estaremos equivocando.

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

Para la construccion de las definiciones conceptuales se utilizara el

Diccionario de la Real Academia Espafiola (2018)

- Ad-hoc: Trabajo o gestion de marketing realizada una sola vez,
respondiendo a una necesidad especifica.

- Agencias de publicidad: Empresa que se dedica a elaborar una parte
o todas las acciones publicitarias de una empresa. En algunos casos,
puede realizar el proceso publicitario completo, desde la definicion de

la estrategia hasta la ejecucion de las piezas finales.
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Asertividad: es la capacidad de solucionar problemas estratégicos y
poder diferenciar la agresividad y pasividad, debemos ser consistentes
tener las ideas claras, equilibradas para poder llegar a ser asertivos
dando a conocer nuestro punto de vista.

Cadena de Satisfaccion: es utilizada en las empresas como medio de
medir las capacidades de sus colaboradores el sentido de pertenencia
con la organizacion para asi poder brindarles a los clientes lealtad a la
marca.

Ciclo de Servicio: Es la cadena que formatodos los momentos de
verdad que el cliente ha tenido la oportunidad de vivirlos, esto ayuda
también a las personas que prestan un servicio para mejorarlo y
conocer las necesidades del cliente.

Cliente: es la persona que adquiere nuestros productos o servicios,
con la finalidad de suplir una necesidad que para él es basica e
importate en ese momento. Ellos son los mas importantes de nuestra
empresa gracias a ellos es la productividad.

Estrategia: es la técnica que tiene una organizacion para desarrollar
ciertas actividades que mejoren el proceso de servicio con un objetivo
fijo la satisfaccion del cliente.

Fidelizaciéon: En la actualidad, es el eje central de las empresas en sus
diferentes estrategias de marketing. Englobada en el marketing
relacional, pretende que los clientes permanezcan fieles el mayor
tiempo posible tanto a los productos como a la compaiiia.

Marketing Analitico: es la primera fase del marketing en el que se
analiza la situacion de la empresa. El marketing analitico conlleva el
estudio de la competencia, de la situacion actual de la empresa, da
paso a la segunda fase llamada marketing estratégico y a la tercera
gue es el marketing operacional.

Marketing Social: es el marketing que aplica sistemas para conseguir
la puesta en marcha y aceptacion de ideas sociales y por tanto esta
basado en las personas y en satisfacer las necesidades de grupos

sociales y de la poblacién.
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2.4.

2.5.

SISTEMA DE HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

El marketing relacional se relaciona de manera directa con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Huanuco 2019

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICOS

e El marketing interno se relaciona de manera directa con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Huanuco 2019

e El marketing interactivo se relaciona de manera directa con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Huanuco 2019

e El marketing externo se relaciona de manera directa con la
satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San Francisco Huanuco 2019.

SISTEMA DE VARIABLES

2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Marketing Relacional

Dimensiones:
v Marketing Interno
v Marketing interactivo

v' Marketing externo

2.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Satisfaccion del cliente

Dimensiones:
v Valor percibido
v" Confianza

v Expectativa
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables

Dimensiones

Indicadores

ltem’s

Marketing
Relacional

Marketing
Interno

Motivacién

¢ Considera usted que los
trabajadores de la Cooperativa
estan motivados?

¢ COmo expresan los trabajadores
su motivacion con los clientes?

Involucramiento

¢ Considera que los trabajadores la
cooperativa se involucran
apoyando en la solucién de
problemas que tenga?

¢ Demuestra los trabajadores
interesa por apoyar a solucionar
sus problemas con la cooperativa?

Marketing
Interactivo

Redes sociales

¢ Considera que es efectiva la
comunicacion de la cooperativa a
través de sus redes sociales?

¢ Cual de las redes sociales,
considera usted le permite tener
comunicacion efectiva a la
cooperativa?

Patrocinio

¢ Percibe usted que la cooperativa
desarrolla actividades con otras
empresas?

¢ Esta pendiente usted de los
auspicios de las cooperativas en
otras actividades?

Marketing
Externo

Virtudes

¢ Considera que los productos
financieros de la cooperativa
tienen caracteristicas diferentes a
la de los demas?

¢ Considera que los productos
financieros de la cooperativa son
mas atractivos que el resto de
productos similares?

Mercado

¢ Considera que los programas de
la cooperativa estan orientados a
un publico especifico?

¢ Considera que la cooperativa
tiene un adecuado sistema de
captacion de socios?

Satisfaccion

Valor
percibido

Valor basado
en precio

¢ Se encuentra usted satisfecho
con las condiciones del crédito de
la cooperativa?

¢ Se encuentra usted satisfecho
con el que pago mensual respecto
al crédito obtenido?

Valor basado
en calidad

¢ Considera que los servicios y
productos son los adecuados en la
cooperativa?
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¢ Brinda un servicio de calidad la
cooperativa segln su percepcién?

Confianza

Valores

¢ Fomenta la cooperativa la
practica de valores?

¢ Consideras que la cooperativa
tiene bien publicado los valores
que practica?

Beneficios

¢ Conoce usted cuales son sus
beneficios como socio?
¢SAprovecha estos beneficios que
le ofrece la cooperativa?

Expectativa

cumplimiento

¢ Cumple la cooperativa con lo
ofrecido?
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Para Sampieri (2006) en su libro Metodologia de la Investigacion este tipo de
estudio es aplicado, cuyo objetivo es el de profundizar el conocimiento

respecto a las variables de estudio.
3.1.1. ENFOQUE

La tesis serd de enfoque cuantitativo se justifica en razén que utiliza la
recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en
la medicibn numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de las
estadisticas para establecer patrones de comportamiento, asi lo
recomienda Sampieri, H. (2006)

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Segun Sampieri (2006) sugiere que el alcance para este tipo de
investigacion es el descriptivo, dado que se procedera al analisis y
posterior relacion de las variables de estudio propuesta.

3.1.3. DISENO

La tesis es no experimental, de tipo transversal, no va alterar
intencionalmente las variables, se hard una descripciébn de las
caracteristicas de las propiedades de las dimensiones en su estado
natural. Es transversal, porque se aplicara los instrumentos una sola

vez a la muestra, tal como se ve en la figura.
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M = Muestra
X = Marketing Relacional
Y = Satisfaccion del Cliente
R = Relacion
3.2. POBLACION Y MUESTRA
En el libro de Metodologia de la Investigacion Sampieri (2006) define a la

poblacién como el universo o es el conjunto de entidades de los cuales se

formula el problema y se plantea objetivo.

3.2.1. POBLACION

La poblacion esta constituida por los 51300 socios que tiene la
cooperativa. de los cuales activos son 22456 y no activos 28844. Para
efectos de la investigacién se estimara la muestra con los activos que
estdn en la ciudad de la provincia de Huanuco y sus distritos de

Amairilis, Pillko marca.

3.2.2. MUESTRA

La muestra es probabilistica dado que es recogida en un proceso que
brinda a todos los individuos de la poblacion las mismas oportunidades

de ser seleccionadas, esto se sostienen en el texto de Sampieri (2006)

Se necesito recurrir a la siguiente formula para obtener la muestra de

estudio: Hallando tamafio de la muestra (n)
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_ Z’xpxqxN
n_Nxe2+szpxq

N = 22456 Poblacion estimada de clientes al mes
Z=1.96 Nivel de confianza de 0.95
p=0.5 Proporcion estimada
g=05 Probabilidad desfavorable
e =0.05 Margen de error
Aplicando:
n= 21,556.7424
22455 x 0.0025 + 3.8416 x 0.5x 0.5
21,566.7424
) 57.0979 = o1

378 socios entre varones y mujeres.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica instrumento finalidad

Les va a permitir conocer la opinion

de los socios respecto a sus

Encuestas cuestionario percepciones del marketing

a socios relacional de la cooperativa.

Preguntan  planteadas en

operacionalizacion.

Para conocer la opinion del gerente

respecto a sus percepciones del

Entrevista Guia de marketing relacional de

a Gerente  entrevista  cooperativa. La pregunta

planteadas en la opercionalizacion.

Elaboracién: Propia
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3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA

INFORMACION
técnicas uso
Para el procedimiento de la
SPSS informacion, edicion, y
presentacion de medios
gréficos.
WORD Para el analisis de datos,

redaccion del informe final.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Tabla 1: ¢Considera que los trabajadores de la Cooperativa estan
motivados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 257 68,0 68,0 68,0
A veces 110 29,1 29,1 97,1
Nunca 11 29 29 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 1: :¢Considera que los trabajadores de la Cooperativa estan
motivados?

Porcentaje

Siempre A veces Munca

Fuente: Tabla 1
Elaboracion: Investigador

Tras haber aplicado las encuestas a los socios y/o clientes de la Cooperativa
estos han manifestado que perciben que los trabajadores de dicha financiera
estan motivados 67.99% (se traduce en buenas atenciones, cortesia, entre
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otros) asi mismo, el 20.10% argumentaron que a veces los ven motivados, y
solo 2.91% expresaron que no perciben motivacion en quienes los

atendieron.

Tabla 2: Cémo Expresan los trabajadores su motivacion con los
clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Buen trato 313 82,8 82,8 82,8

Con Paciencia 20 53 53 88,1

Con mucho dialogo 15 4,0 4,0 92,1

Todas las

) 30 7.9 7,9 100,0
anteriores
Total 378 100,0 100,0

Elaboracion: Investigador

Gréfico 2. ¢Como Expresan los trabajadores su motivaciéon con los
clientes?

Porcentaje

2o P ors ]

Buen trato Con Paciencia Con mucho didlogo Todas las
anteriores

Fuente: Tabla 2
Elaboracion: Investigador

Una de las caracteristicas que refleja la motivacion de los trabajadores, es la
disponibilidad a ofrecer un buen trato, asi lo sostiene el 82.80% de los
trabajadores de la Cooperativa, para el 5.29% es la paciencia, para el 3.97%
es la capacidad de diadlogo. Para el 7.94% todas las anteriores mencionadas.

La cooperativa a través de su gerencia y areas correspondientes tiene la
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finalidad de garantizar que todos sus trabajadores estén comprometidos con
establecer una relacion bien valorada de parte de sus socios, dado que es la
forma como establecer fidelidad con ellos. Los clientes, y/o socios, dan
muestra de ellos porque entienden que la asistencia a la cooperativa tiene
como retribucién una atencion propia de empresas en desarrollo posicionado

en Huanuco. La entrevista corrobora ello.

Tabla 3: ¢Considera que los trabajadores de la cooperativa se
involucran apoyando en la solucion de problemas que tenga?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 232 61,4 61,4 61,4
A veces 126 33,3 33,3 94,7
Nunca 20 53 53 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréafico 3: ¢Considera que los trabajadores de la cooperativa se
involucran apoyando en la solucion de problemas que tenga?

40

Porcentaje

20

T T T
Siempre A veces Munca

Fuente: Tabla 3
Elaboracion: Investigador
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Las respuestas de los graficos anteriores nos permiten inferencia respecto a
las reacciones que esta teniendo las politicas de marketing interno en la
relacion de los trabajadores con sus asociados y clientes. Para el 61.38%
consideran que los trabajadores se involucran apoyando en la solucion de
sus problemas que tengan. Los clientes encuestados han manifestado que
efectivamente hay sefales de parte de los trabajadores de querer ayudar
cuando hay algun inconveniente. Para el 33.33% esto no siempre es asi,
puesto que hay ocasiones que encuentran algun tipo de indiferencia por
llamarlo asi. Para el 5.29% de quienes fueron encuestado nunca percibieron

este aspecto.

Tabla 4: ¢Demuestra los trabajadores interesa por apoyar a solucionar
sus problemas con la cooperativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Siempre 275 72,8 72,8 72,8
A veces 88 23,3 23,3 96,0
Nunca 15 4,0 4,0 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 4. ¢Demuestra los trabajadores interesa por apoyar a
solucionar sus problemas con la cooperativa?
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Fuente: Tabla 4
Elaboracion: Investigador
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Con esta pregunta buscamos que los socios de la cooperativa y clientes en
general confirmen la voluntad de los trabajadores para poder solucionar sus
problemas. Como podemos observar el 72.75% sostiene que siempre los
trabajadores demuestran interesa para poder apoyarlos en los problemas
gue se generan con la misma cooperativa. Para el 23.28% a veces pueden
percibir esa actitud en los trabajadores, entendiendo que esta actitud les
permite tener opciones claras al momento de solucionar algan problema
crediticio o de contribucién a los servicios que brinda. Para el 3.97% no han
sido testigo de esta voluntad de los trabajadores. Sostienen que ser nuevos

o clientes nuevos puede ser una razon.

Tabla 5: Considera que es efectiva la comunicacion de la cooperativa a
través de sus redes sociales?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Siempre 261 69,0 69,0 69,0
A veces 88 23,3 23,3 92,3
Nunca 29 7,7 7,7 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 5: ¢Considera que es efectiva la comunicacién de la
cooperativa a través de sus redes sociales?
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Fuente: Tabla 5
Elaboracion: Investigador
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Otro elemento importante dentro del marketing relacional, es el que permite
la interaccién entre la empresa con sus clientes, llamado también el
marketing interactivo. Para el 69.05% de quienes fueron encuestados
sostienen que la comunicacidn siempre es efectiva de parte de la
Cooperativa, sobre todo el masivo de redes Facebook, como se va describir
en los siguientes item’s. para el 23.28% de quienes fueron encuestados a
veces se da esta buena comunicacién, sobre todo en aquellos socios y/o
clientes que no usan con frecuencia las redes sociales, similar al 7.67% de
quienes fueron encuestados en la presente investigacion. La Cooperativa
tiene un area especifica que busca entender la efectividad del uso de las

redes.

Tabla 6: ¢Cudl de las redes sociales considera usted le permite tener
comunicacion efectiva a la cooperativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Facebook 272 72,0 72,0 72,0
Whattsap 85 22,5 22,5 94,4
Instagram 21 5,6 5,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 6: ¢Cuédl de las redes sociales considera usted le permite tener
comunicacion efectiva a la cooperativa?: ¢Cual de las redes sociales
considera usted le permite tener comunicacion efectiva a la
cooperativa?
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Fuente: Tabla 6
Elaboracion: Investigador
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La interaccién en el marketing hoy estd determinada por el uso de las
plataformas que permiten a cualquier empresa, estar cerca a sus clientes.
En el caso de nuestro estudio el 71.96% de los encuestados socios y/o
clientes de la cooperativa han manifestado que la principal interaccion a
travées del Facebook, dado que estdn contantemente viendo las
publicaciones de dicha empresa. Para el 22.49% de los encuestados la
respuesta esta en el WhatsApp, dado que los analistas o sectoristas toman
en cuenta esta plataforma para poder comunicar alguna disposicion o
recordar algun periodo de pago de ellos. Para el 5.56% es el uso de

Instagram la plataforma que les permite tener interaccion.

Tabla 7: ¢Percibe usted que la cooperativa desarrolla actividades con
otras empresas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Siempre 275 72,8 72,8 72,8
A veces 84 22,2 22,2 95,0
Nunca 19 5,0 5,0 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 7: ¢Percibe usted que la cooperativa desarrolla actividades con
otras empresas?
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Fuente: Tabla 7
Elaboracion: Investigador
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Se ha podido verificar que la Cooperativa no desarrolla sus trabajos para
cumplir sus fines, fundamentalmente hace alianzas con Municipalidades,
Gobierno Regional, Rotary, entre otros. el 72.75% de quienes fueron
encuestados han manifestado que, si perciben a la cooperativa
desarrollando campafias sociales, dado que esta incluido dentro de sus fines
fundacionales. Por otro lado, el 22.22% sostiene que a veces se perciben
esta gestion, puesto que no siempre estan enterados de lo que hace la
Cooperativa. Para el 5.03% nunca percibieron ello. A este punto podemos
verificar que las plataformas que usa la cooperativa les permite mantener al
tanto a mas del 50% de sus clientes de las actividades que desarrolla,
puesto que es un compromiso que tienen con los socios quienes forman

parte de la Cooperativa.

Tabla 8: ¢Esta pendiente usted de los auspicios de la cooperativa en
otras actividades?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 210 55,6 55,6 55,6
A veces 91 24,1 24,1 79,6
Nunca 77 20,4 20,4 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 8: ¢Esta pendiente usted de los auspicios de la cooperativa en
otras actividades?
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Fuente: Tabla 8
Elaboracion: Investigador

49



Las interacciones que sostiene la Cooperativa con sus clientes, les permite
estar informado respecto a sus acciones en conjunto con otras empresas a
quienes auspician actividades, asi lo sostiene el 55.56% de quienes fueron
encuestados. Sin embargo, para el 24.07%, y para el 20.37%, esto no
siempre se da, o no pueden percibir ese accionar de la cooperativa. las
evidencias en la entrevista al gerente, corroboran la afirmacion de quienes
siempre perciben que la Cooperativa auspicia a otras instituciones, como por
ejemplo a la Municipalidad Provincial, antes del inicio de la cuarentena.
Estas actividades como parte del marketing que interacciona ayudan en el

posicionamiento que tiene esta Cooperativa con sus clientes.

Tabla 9: ¢Considera que los productos financieros de la cooperativa
tienen caracteristicas diferentes a la de los deméas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 190 50,3 50,3 50,3
A veces 181 47,9 47,9 98,1
Nunca 7 1,9 1,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 9: ¢Considera que los productos financieros de la cooperativa
tienen caracteristicas diferentes a la de los demas?
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Fuente: Tabla 9
Elaboracién: Investigador

La Cooperativa cuenta con diferentes productos para sus socios y clientes,

estos se encuentran enmarcados en fomentar su actividad empresarial,
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compras personales, entre otros similares. Para el 50.26% de quienes fueron
encuestados siempre estos productos que tienen distintas caracteristicas a
productos de otras entidades, considerando que estan dirigidos para socios,
y en algunos casos clientes que son incluidos como tal. Asi mismo, el
47.88% sostiene que no siempre estos productos estdn a la medida de la
expectativa que tienen, acaban siendo en algunos casos similares a los de la
competencia. Para el 1.85% de quienes fueron encuestados sostiene que los

productos si son iguales a los de otras entidades financieras.

Tabla 10: ¢Considera que los productos financieros de la cooperativa
son mas atractivos que el resto de productos similares?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 309 81,7 81,7 81,7
A veces 65 17,2 17,2 98,9
Nunca 4 1,1 1,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 10: ¢Considera que los productos financieros de la cooperativa
son mas atractivos que el resto de productos similares?:
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Fuente: Tabla 10
Elaboracion: Investigador

La Cooperativa de Ahorro y Crédito, disefia productos con la finalidad de que
estos sean atractivos en primer lugar para sus socios, y quienes demanden
ello en el mercado local. Apuestan por tasas de interés competitivas, por

plazos o asistencias post crédito que les ayuda a mejorar esa posicion que
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tienen en el mercado. Para el 81.75% consideran que es sumamente
atractivo, respecto a otros productos similares, por las condiciones
mencionadas al inicio de este acapite. Para el 17.20% esto es a veces, en el
sentido que encuentran muchas similitudes con productos de otras
financieras. Para el 1.06% nunca les parece atractivo, sin embargo, la

necesidad los obliga demandarlo.

Tabla 11. ¢Considera que los programas de la Cooperativa estan
orientados a un publico especifico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 304 80,4 80,4 80,4
A veces 63 16,7 16,7 97,1
Nunca 11 29 29 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 11: ¢(Considera que los programas de la Cooperativa estan
orientados a un publico especifico?
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Fuente: Tabla 11
Elaboracion: Investigador

Una de las caracteristicas que tiene la cooperativa es que la orientacion de
los productos que disefian esta direccionado en primer lugar a sus socios, es
mas para acceder a los beneficios completos de los productos, estos clientes

deben hacerse socios de la cooperativa. Asi lo reconoce el 80.42% de los
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encuestados quienes sostienen que estos productos tienen como destino en
primer lugar los socios de la Cooperativa. para el 16.67% los productos
estan dirigidos a todo tipo de publico. Para el 2.91% sostiene que los
productos no tienen ningun tipo de orientacion especifica en el mercado. Es
importante mencionar que este porcentaje esta constituido por clientes

NnuUuevos.

Tabla 12: ¢(Considera que loa cooperativa tiene un adecuado sistema
de captacion de socios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido  Siempre 232 61,4 61,4 61,4
A veces 146 38,6 38,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréafico 12: ¢Considera que la cooperativa tiene un adecuado sistema
de captacion de socios?
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Fuente: Tabla 12
Elaboracion: Investigador

La razon de ser de la Cooperativa es trabajar a través de sus socios para
encontrar beneficios que sean comunes entre ellos. Como empresa, con
forma asociativa particular, tiene ese propaosito. Su fortaleza radica en captar
mayor cantidad de socios para apalancar financieramente sus fines en el

corto plazo. Al respecto se ha podido observar en las respuestas de nuestros
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encuestados que el 61.38% reconoce que la Cooperativa tiene un buen
sistema de captacion, reconociendo que son sus analistas quienes llegaron
a encontrarlos en sus mismos locales de venta. Para el 38.62% sostienen
gue esto se da a veces, puesto que por lo general acabaron haciéndose
socios cuando visitaban la misma cooperativa, esto de alguna otra manera

define como es el sistema de captacidén en algunos casos.

Tabla 13: ¢;Se encuentra usted satisfecho con las condiciones del
crédito de la cooperativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Siempre 295 78,0 78,0 78,0
A veces 72 19,0 19,0 97,1
Nunca 11 2,9 29 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 13: (Se encuentra usted satisfecho con las condiciones del
crédito de la cooperativa?
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Fuente: Tabla 13
Elaboracion: Investigador

Los créditos son uno de los productos que motiva fundamentalmente a ser
socio de la Cooperativa, estos productos son desarrollados en base a las
necesidades que tienen quienes lo demandan. Por ello, el 78.04% sostiene

gue siempre se encuentran satisfechos con las condiciones que ofrecen en
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este producto, lo analistas u otros funcionarios de la Cooperativa. para el
19.05% sostiene que esto es a veces dado que hay caracteristicas que son
propias de cajas municipales, o entidades bancarias que hay en la ciudad.
Para el 2.91%, no se encuentran satisfechos con las condiciones de crédito,

puesto que son similares a los que se ofrecen en el mercado financiero.

Tabla 14: Tabla N. 14: ¢(Se encuentra usted satisfecho con el pago
mensual respecto al crédito obtenido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 295 78,0 78,0 78,0
A veces 72 19,0 19,0 97,1
Nunca 11 2,9 2,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréafico 14:.Se encuentra usted satisfecho con el pago mensual
respecto al crédito obtenido?
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Fuente: Tabla 14
Elaboracion: Investigador

Una de las caracteristicas ofrecidas en el producto financiero de la
cooperativa, son las cuotas mensuales, a partir del cual los clientes juzgan la
conveniencia o no de dichos créditos. Como se puede observar en las
respuestas presentadas, para el 78.04% de los clientes socios de la
Cooperativa, estan de acuerdo a los pagos mensuales de la entidad, puesto

que, a opinidon de ellos, estos son razonables en cuanto al capital e interés
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gue se paga en la forma de pago contratada. Para el 19.05% de los clientes
sostienen que a veces sienten esa satisfaccion, dado que en algunas
ocasiones la disponibilidad de recursos para cumplir sus obligaciones es
menor y no se puede cumplir oportunamente. Para el 2.91% de los clientes

nunca, dado que las caracteristicas son similares en todos los casos.

Tabla 15:¢Considera que los servicios y productos son los adecuados
en la cooperativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 151 39,9 39,9 39,9
A veces 227 60,1 60,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 15: ¢Considera que los servicios y productos son los
adecuados en la cooperativa?
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Fuente: Tabla 15
Elaboracion: Investigador

Esta pregunta resume a diferencia de la satisfaccion algunos elementos
como por ejemplo la conveniencia en su uso, u otros aspectos. Para el
39.95% de los que fueron encuestados en esta entrevista siempre los
productos son adecuados, dado a las condiciones que ofrece la cooperativa
como la confianza, seguridad, y otros aspectos valorados y descritos en los

siguientes items. En esta pregunta no se observa ninguna respuesta
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negativa absoluta. Para el 60.05% de quienes fueron encuestaron que a
veces le dan esa valoracion, dado que a comparacion de productos
similares, hay muchas diferencias que hacen destacar los productos de la

cooperativa, es por ello las razones de respuesta positiva que expresan.

Tabla 16: ¢Brinda un servicio de calidad la cooperativa segln su
percepcion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Siempre 185 48,9 48,9 48,9
A veces 182 48,1 48,1 97,1
Nunca 11 29 29 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Grafico 16:¢Brinda un servicio de calidad la cooperativa segun su
percepcion?
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Fuente: Tabla 16
Elaboracion: Investigador

Al producto que ofrece la Cooperativa, se suman otros componentes de su
marketing, entre ellos es el servicio, este que ha consideracién de su
gerencia debe ser de calidad, por ello tomando en cuenta la encuesta
aplicada, podemos observar que para el 48.94% los productos son ofrecidos
tomando en cuenta buena atencidn, es decir orientacion respecto a lo que se
demanda, seguridad y confianza como parte cualitativa que ayuda en las
decisiones, entre otros. para el 48.15% sostienen que estas caracteristicas
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son a veces, pudiendo observar que no todos los aspectos son visibles, sino
alguna de ellas que son valoradas. Similar a las respuestas anteriores el

2.91% de los encuestados sostienen que no perciben esa cualidad.

Tabla 17: ¢ Fomenta la Cooperativa la practica de valores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 320 84,7 84,7 84,7
A veces 58 15,3 15,3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracioén: Investigador

Gréfico 17:¢Fomenta la Cooperativa la practica de valores?
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Fuente: Tabla 17
Elaboracion: Investigador

Parte del servicio que corresponde a la Cooperativa, es demostrar que sus
trabajadores practican valores, y las reflejan en el servicio, es por ello que a
partir de la demanda de sus socios y/o clientes el 100% percibe que
efectivamente los trabajadores transmiten practica de valores en todas las
etapas del servicio, pudiendo observar que transmiten honestidad, sin que
ninguno de ellos les solicite alguna dadiva por acceder a los productos que
tiene la Cooperativa, esto corresponde a lo que sostiene el gerente en su
entrevista donde indican que en todo momento los valores deben ser
sindbnimo de servicio. Para el 15.34% de los clientes, se puede verificar que

no siempre perciben esa practica de valores, dado que en algunas
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ocasiones tuvieron intercambios de palabras, donde no se primaba el

respeto.

Tabla 18: ¢Considera que la cooperativa tiene bien publicado los
valores que practica?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Véalido  Siempre 320 84,7 84,7 84,7
A veces 58 15,3 15,3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracién: Investigador

Gréfico 18: ¢Considera que la cooperativa tiene bien publicado los
valores que practica?

100

=1n)

&0

Porcentaje

40

20

T T
Siempre A oveces

Fuente: Tabla 18
Elaboracidn: Investigador

Para evidenciar lo dicho en la respuesta a la pregunta anterior, hemos
consultado a los encuestados si ellos observan que los valores estan
publicados en la cooperativa, pudiendo observar que en los murales de la
empresa se observa que valores son los que deben practicar, los mismos
que se basan en honestidad, confianza, respeto con los clientes. Asi lo
expresa el 84.66% de quienes fueron encuestados, siendo testigos de lo que
se evidencia fisicamente. Para el 15.34% sostienen que a veces se observa,
dado que los cambios en las comunicaciones de los murales son constantes,
por lo que se puede inferir que las publicaciones se hacen en diferentes
ocasiones dentro de la cooperativa, como parte de su politica de mejora de

cultura.
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Tabla 19: ¢ Conoce usted cuales son sus beneficios como socio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido  Siempre 254 67,2 67,2 67,2
A veces 124 32,8 32,8 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracioén: Investigador

Gréfico 19: ;Conoce usted cudles son sus beneficios como socio?
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Fuente: Tabla 19
Elaboracion: Investigador

La Cooperativa ofrece una serie de beneficios para su afiliados, entre los
que destaca la posibilidad de ahorros y ganar intereses por encima del
promedio del mercado financiero, asi mismo, a partir de estas aportaciones
son los socios quienes tienen el privilegio de participar en ofertas de créditos
para apalancar sus actividades econdmicas, fuera de ello, los socios
participan en una serie de programas que van desde lo social, hasta lo
deportivo, viéndose involucrado en diferentes aspectos, asi lo sostuvieron el
67.20% de quienes fueron encuestados en la presente investigacion,
haciendo que sus respuestas sean evidencia de conocimiento de sus
beneficios. Para el 32.80% sostiene que a veces pueden diferenciar cuales
son sus beneficios, dado que en algunas ocasiones son similares a otros

ofrecidos en el mercado.
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Tabla 20: ¢ Aprovecha estos beneficios que le ofrece la cooperativa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Siempre 337 89,2 89,2 89,2
A veces 36 9,5 9,5 98,7
Nunca 5 13 13 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 20:¢Aprovecha estos beneficios que le ofrece la cooperativa?
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Fuente: Tabla 20
Elaboracion: Investigador

Respecto a la pregunta hecha si los encuestados aprovechan los beneficios,
podemos observar que el 89.15% de los encuestados si los aprovecha,
puesto que, a partir de su afiliacion como socios de la cooperativa, ellos
pueden acceder a créditos que son mas; también se suma que las tasas que
ofrecen son mas cémodas cuando hay campafias especificas. Para el 9.52%
sostienen que no siempre gozan o aprovechan sus beneficios, puesto que la
necesidad de adquirir apalancamiento se superpone a aprovechar beneficios
exclusivos que tienen. Para el 1.32% consideran que no aprovechan por
gue al ser clientes 0 socios nuevos no conocen cuales son esos beneficios

gue ofrece la Cooperativa a sus clientes.
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Tabla 21: ¢ Cumple la Cooperativa con lo ofrecido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Siempre 310 82,0 82,0 82,0
A veces 67 17,7 17,7 99,7
Nunca 1 3 3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Fuente: Encuestas Realizadas
Elaboracion: Investigador

Gréfico 21:¢,Cumple la Cooperativa con lo ofrecido?
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Fuente: Tabla 21
Elaboracion: Investigador

Finalmente, para concluir la fase descriptiva, se ha consultado a los
encuestados si en términos generales, la cooperativa cumple con lo que
ofrece a nivel de productos, servicios en general. Las respuestas que
podemos observar juzgan a esta empresa como buena, teniendo al 82.01%
de los encuestados contestando que siempre han recibido lo que se ha
ofrecido, por ello, se desprende el nivel de efectividad en sus politicas de
marketing y posicionamiento que tienen, asi mismo, el 17.72% sostiene
como respuesta que a veces dado que hubo circunstancias donde se
cambiaba los términos de la oferta. Para el 0.26% de los encuestados,
consideran que el comportamiento de la cooperativa es negativo, dado que
no perciben que cumpla con las ofertas que hacen durante la prestacion del

servicio.
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Entrevista hecha al Gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco

Nombre: Uribe Antonio Carlos Alberto
Fecha : 10 de marzo del 2020

La entrevista se desarrolld6 en las mismas oficinas del ejecutivo, quien
accedio tras ser socializado de los propdésitos de la investigacion. A

continuacion, se transcriben las principales conclusiones de dicho dialogo.

¢Considera usted que los trabajadores de la Cooperativa estan

motivados?

El gerente a manifestado en la entrevista que han muchas razones para que
sus trabajadores estén motivados. La convivencia en la Cooperativa con un
perfil de integracion hace que cada miembro que labore se involucre en

programas de motivacion, e interrelacién cultural como los que tienen.

¢Considera que es efectiva la comunicacion de la cooperativa a través

de sus redes sociales?

El gerente ha manifestado que cuentan con profesionales especialistas que
se dedican exclusivamente a las redes sociales, asi como garantizar el
posicionamiento en el mercado de todos los servicios, a partir del cual

esperan tener resultados adecuados en la opinién de sus afiliados.

¢Cual de las redes sociales, considera usted le permite tener

comunicacion efectiva a la cooperativa? ¢Por qué motivo?

El gerente ha sostenido, que es el Facebook, y los grupos de WhatsApp las
redes que estan permitiendo tener mejor acceso o vinculo con sus afiliados,
teniendo respuestas inmediatas no solo en ellos, sino en el resto de la

poblacién con publicados addworks.

63



¢Percibe usted que la cooperativa desarrolla actividades con otras

empresas? ¢En qué momentos?

La Cooperativa tiene aliados importantes, como la Municipalidad Provincial,
y algunas ONGS con quienes desarrollan actividades en el marco del
fomento de la cultura. Y ahora con esta coyuntura de pandemia han
realizado importantes colectas para apoyar con medicina a socios que lo

necesiten, entre otros aspectos sostuvo.

¢Considera que los programas de la cooperativa estan orientados a un
publico especifico?

La orientacion en primer orden de los servicios es a los socios, sin embargo,
la exigencia del producto a otros demandantes hace que se haya ampliado
la cobertura a rodos aquellos quienes demanden los servicios de la

cooperativa, sostuvo el gerente.

¢Considera que la cooperativa tiene un adecuado sistema de captacién

de socios?

Para el gerente de la Cooperativa, el sistema de captacion es fundamental;
cuenta la cooperativa con profesionales que se dedican a esa labor, y
cumplen con las metas que se establecen. El ingreso es sencillo,
fundamentalmente prima el interés del pequefio empresario o la persona

natural que desee afiliarse.

Considera que los servicios y productos son los adecuados en la

cooperativa

Para el Gerente, los productos de la cooperativa tienen caracteristicas
diferentes al de financieras. Hoy se suma algunos aspectos importantes
como ser fiscalizados por la SBS, quiere decir el profesional que hoy sus
productos no solo tienen exclusividad para sus socios, sino el aval de una

institucion reguladora del estado.
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¢Fomenta la cooperativa la préactica de valores? ¢En qué

circunstancias?

Tal como han manifestado los encuestados, el gerente sostiene que dentro
de su programa de cultura organizacional, todos los trabajadores estan en la
obligacion de practicar valores que deben ser percibidos por los afiliados,

esto como una disposicion no voluntaria, sino obligatoria.

¢Consideras que la cooperativa tiene bien publicado los valores que

practica?

A partir de la respuesta anterior, el gerente invito al investigador a evidenciar
las publicaciones en los murales, pudiendo corroborar que efectivamente la

cooperativa tiene como politica la exposicion de valores.

Finalmente, como se puede observar en las respuestas del gerente, estos
evidencian y confirman las respuestas de los encuestados, los cuales fueron

descritos oportunamente en los items anteriores.

La Cooperativa tiene un sistema de marketing que integra la atencion
interna, la interrelacién y el servicio con cada uno de su afiliada, siendo estos
percibidos descriptivamente con los cuadros. A continuacién, se presenta la

inferencia que permite contrastar la hipotesis planteada.

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tras haber analizado descriptivamente las respuestas de los encuestados,
se puede deducir empiricamente la relacion que hay entre ambas variables,
sin embargo, para tener una evidencia real de la inferencia, la tesis
considera el uso de la técnica estadistica de Pearson, el mismo que
correlaciona las variables en base a las respuestas de cada una de las
dimensiones establecidas. Los valores que a continuacion se presentan

referencian el analisis de la contrastacion.
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Tabla 22: Criterios de anélisis del coeficiente de correlacién de Pearson

Valor del Grado de Correlacién
Coeficiente de Pearson entre las Variables
r=0 Ninguna correlacién
r=1 Correlacién positiva perfecta
O<r<1 Correlacion positiva
r=-1 Correlacion negativa perfecta
1<r<0 Correlacion negativa

Fuente: Estadistica para Administracion y Economia de Richard I. Levin. Pearson
Education

La investigacion ha considerado establecer la relacion entre la variable
marketing relacional y satisfaccion del cliente. Para la primera que es la
independiente se ha dimensionado como sostienen los autores en Marketing
Interno, Interactivo, Externo, todos ellos han sido medidos en base a la
opinion de los clientes y socios de la Cooperativa. Para el caso de la variable
dependiente, se ha dimensionado de la misma forma en valor percibido,
confianza, y expectativa, todos ellos fueron sometidos a evaluacién en el
instrumento aplicado para poder lograr tener informacion que permita

establecer las relaciones pertinentes.

En este apartado tal como se menciond al inicio del texto se empleara
métodos estadisticos validados por la ciencia para la inferencia respectiva de

las variables.
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Hipotesis General

“El marketing relacional se relaciona de manera directa con la satisfaccion
del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco
2019”

Tabla 23: ElI Marketing relacional y la satisfaccion del cliente en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019

Marketing Satisfaccion del
Relacional Cliente
Correlacion
de Pearson 1 648
Marketing Relacional sig. (bilateral) 029
N 378 378
Correlacion
) » de Pearson 648 1
Satisfaccion del ] ]
cliente Sig. (bilateral) 029
N 378 378

Elaboracion: Propia

Tras haber analizado en los cuadros las dimensiones practicas del marketing
relacional en la Cooperativa San Francisco, que hay evidencia suficiente
para sus clientes/ socios de que esta variable interviene en la prestacion del
servicio, con redes sociales que interactian constantemente con ellos, con
trabajadores que se encuentran motivados, y con una politica que busca el
posicionamiento de la empresa con el exterior a través de auspicios y otros
similares. Dichas evidencias tienen una relaciéon positiva con la satisfaccion
del cliente, dado que se evidencia también en sus respuestas. Y
estadisticamente se puede observar tras relacionar cuadros de la variable
independiente con la dependiente que el coeficiente Pearson es positivo
fuerte 0.648, por las razones expuestas. De esta forma podemos determinar
gue nuestra hipotesis es validada “pudiendo argumental que el marketing
relacional si se relaciona de manera directa con la satisfaccion del cliente de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la ciudad de Huanuco en el periodo de

evaluacion previsto por la investigacion.
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Hipotesis Especificos

“El marketing interno se relaciona de manera directa con la satisfaccion del

cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019”

Tabla 24: El Marketing interno y la satisfaccién del cliente en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019.

Marketing Satisfaccion del

Interno Cliente
Correlacion 1 751
de Pearson
Marketing Interno  Sig.
(bilateral) 023
N 378 378
Correlacion 751 L
: L de Pearson
Satisfaccion del Sig
cliente (bilateral) 023
N 378 378

Elaporacion: Propla

Como se ha evidenciado en los cuadros descriptivos el 68% de clientes y el
29% perciben que los trabajadores de la Cooperativa estan motivados (ver
Tabla N°01), esto fundamentalmente a lo dicho por el gerente es por las
politicas que tiene la empresa para garantizar que tengan esa condicion
emocional, pues se fomenta la participacion en diferentes aspectos de la
Cooperativa. Asi, en la pregunta que corresponde a confianza dimensién de
la satisfaccion podemos observar que el 84% de clientes percibe que los
trabajadores demuestran practica de valores (ver tabla N°17). Con esta
informacion, correlacionado la estadisticamente podemos ver que la
correlacibn es positiva entre el marketing interno, y la satisfaccion,
Coeficiente de Pearson de =,751, lo que nos permite inferir que la hipotesis
especifica 1 planteada es valida en sus extremos precisando que el
marketing interno si tiene relacion directa con la satisfaccién de los clientes
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco, dada las evidencias
descriptivas e inferenciales que se presenta en la investigacion, sustentada

por la informacién proveida por el gerente.
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“El marketing interactivo se relaciona de manera directa con la satisfaccion
del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco
2019”

Tabla 25: El Marketing interactivo y la satisfaccion del cliente en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019

Marketing Satisfaccion del

Interactivo Cliente
Correlacion
) de Pearson 1 706
Marketing Sig
Interactivo (bilateral) ,013
N 378 378
Correlacion
] » de Pearson 706 1
Satisfaccion del Sig
cliente (bilateral) ,013
N 378 378

L R RV T PR RV VTYN

Los clientes han manifestado en sus respuestas procesadas que el nivel de
interaccidn que tiene la Cooperativa con ellos es 69% siempre y 23.3% a
veces (ver tabla N 5), usando fundamentalmente el Facebook y grupos de
whatssap para poder comunicar beneficios u otros aspectos que tienen. Esto
se ha corroborado con la entrevista hecha al gerente, quien ha manifestado
que hay una inversion en personal adecuado para poder desarrollar esta
tarea. De igual forma en la tabla N 16, los clientes sostienen que la
valoracion que le dan al servicio como de calidad siempre es bueno 48.94%,
y a veces 48.15%, puesto que la interaccién permite estar enterado de las
caracteristicas y detalles de cada aspecto del producto o servicio contratado
de la cooperativa. Respecto a la inferencia entre la dimensién y la variable
dependiente podemos observar en la tabla en la parte superior que el valor
Pearson es de 0.706, positivo a una relacion directa. Permitiendo de esta
forma validar la hipétesis planteada de que, si hay relacion directa entre el
marketing interactivo y la satisfaccion al cliente en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San Francisco de Huanuco, en el periodo de investigacion
correspondiente. Corroborado empiricamente con la entrevista y la parte

descriptiva de la investigacion.
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“El marketing externo se relaciona de manera directa con la satisfaccion del
cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019”.

Tabla 26: ElI Marketing Externo y la satisfaccién del cliente en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019

Marketing Satisfaccion del

Externo Cliente
Correlacion 1 659
de Pearson
Marketing Externo Slg. 034
(bilateral)
N 378 378
Correlacion 659 L
: ., de Pearson
Satisfaccion del Sig
cliente (bilateral) 034
N 378 378

Elaboracion: Propia

Los clientes han calificado en sus respuestas que los productos financieros
de la cooperativa son mas atractivos que el resto de productos similares, el
81.75% sostiene ello, y el 17.2% a veces (ver Tabla N 10), lo que
argumentan que estar dirigido a socios, los disefios de estos productos
tienen cualidades particulares. Tal es asi, que en la tabla N.13 el 78% de
quienes fueron encuestados manifestaron estar siempre satisfechos con las
condiciones de los créditos que solicitan a la Cooperativa, y 19% sostiene
gue es a veces. A ello se suma que el gerente ha argumentado que es
politica de la Cooperativa ofrecer un producto financiero que sea apropiado
para sus socios. Estos datos nos han permitido establecer la correlacién
cuyo valor Pearson es de 0.659 positivo para relaciones directas. Lo que nos
permite deducir estadisticamente que nuestra hipo6tesis especifica planteada
tiene validez, manifestado que si hay relacion directa positiva entre el
marketing externo y la satisfaccion de los clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco de la ciudad de Huanuco en el presente
periodo. Todo ello se sustenta en los argumentos plasmados en la parte
descriptiva, como en la entrevista hecha al gerente de la misma empresa,

quien define la politica junto a su asamblea.

70



CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. RESPECTO A LOS ANTECEDENTES

La investigacidon ha considerado importantes estudios presentados en
Universidades internacionales, nacionales, y locales, los mismos que nos
permiten contrastar sus resultados con los principales hallazgos en esta
tesis. Para Nufiez, (2016) en su tesis denominada “Marketing relacional y
satisfaccion del cliente en la empresa Aditmaq Cia. Ltda. Division
equipos pecuarios en la ciudad de Quito” concluye que es fundamental
antes de establecer cualquier estrategia de marketing el andlisis de
competencias, asi mismo, da cuenta que la propuesta que plantea permitira
tener mejores niveles de satisfaccion empresarial. Nuestros resultados, no
dicen lo contrario, confirman estos reusltados a partir de evidencias que
tienen nuestros resultados, demostrando que la satisfaccion de los clientes
de la Cooperatuva parte en razon de las buenas estrategias de marketing
relacional empleadas. Asi mismo, Benites, (2018) en su tesis titulada
“‘Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la
Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil” concluye que
malas estrategias de marketing relacional empleadas, han hecho que la
empresa piera clientes, lo que evidentemente sucederia en la Cooperativa
de Huénuco, si no hubiera un monitoreo claro de las estrategias de
marketing relaciona y sus dimensiones practicadas en toda la empresa. Para
Alvares & Corac (2015) en su tesis nacional presentada y denominada
“Marketing relacional y calidad de servicio educativo en la institucion
educativa privada “Jesus es mi rey” — villa el salvador — 2014” concluye
gue esta variable tiene una relacion y significancia importante con la calidad
del servicio. Ello, concordante con nuestros resultados obtenidos podemos
determinar que la percepcion que tienen los clientes de la Cooperativa es
buena. Dicha valoracion se sustenta en las atenciones regulares y la
capacidad de resopuesta que tienen los trabajadores cuando se requiere
algun tipo de atencion especifica.
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Respecto a investigaciones locales, esta investiagacion ha citado en primer
lugar a Laos, (2018) quien presento su tesis denominada "Marketing
Relacional para el posicionamiento de la marca "Casa Portales” de la
ciudad de Huanuco 2018" concluye que el marketing relacional no solo
influye en el servicio, sino también en el posicionamiento de la empresa
evaluada, para ello muestra evidencias a partir de encuestas realizadas a los
clientes. Como tal, esta investigacion coincide ademas con aspectos de la
misma satisfaccion de los clientes de la Cooperativa, como por ejemplo, la
confianza, la practica de valores, las expectativas, estos son
razonamblemente coherentes con las estrateghias de marketing que practica

la Cooperativa.

Como se puede observar, los antecedentes citados, son utiles, y permiten la
contrastacion con los resultado obtenidos en esta tesis. A continuacion,
presentamos dichas coincidencias con la teoria establecida en este estudio.

5.2. RESPECTO A LAS TEORIAS PLANTEADAS

Para Sanchez, (2015) el marketing relacional o marketing de relaciones es
una forma diferente de hacer negocios, una estrategia empresarial que
busca captar clientes y establecer con ellos una relacion de confianza a
largo plazo. es pues el autor quien establece las lineas para poder
dimensionarla en tres aspectos fundamentales, marketing interno,
interaccién, y externo, tres categorias que han sido medidas
convenientemente en esta investigacion con una encuesta, que tenia
categorias que describieron la opinion de los clientes en torno a estas
caracteristicas en la Cooperativa. Los resultados presentados en la fase
descriptiva corroboran lo dicho por el autor, dado que los clientes le dan
mucho valor a lo que hace la Cooperativa, a nivel de producto, personal, y
relaciones. Como se puede evidenciar en las tablas correspondientes, los
clientes perciben a trabajadores que estdn motivados, y transmiten esa
motivacion a quienes demandan sus servicios. De igual forma, los clientes le
dan valor a lo que comprenden como medio para poder interrelacionarse de
manera directa con las estrategias de la Cooperativa, dado que las redes
sociales juegan un papel importante en este trabajo.
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En cuanto a la satisfaccién del cliente Thompson, (2010) sostiene que la
satisfaccion del cliente es la base de los sistemas de gestion de la calidad.
Los clientes necesitan productos y servicios que satisfagan sus necesidades
y expectativas. Los requisitos del cliente pueden estar especificados por el
cliente de forma contractual o pueden ser determinados por la propia
organizacion, pero, en cualquier caso, es finalmente el cliente el que

determina la aceptabilidad del producto.

Nuestra investigacion en concordancia con lo que sostiene el autor, se
puede verificar que nuestros resultados describen como dice el autor que los
clientes estan satisfechos. Le dan valor a los productos o servicios, sienten

confianza al momento de asistir a la Cooperativa.

A este punto podemos advertir que nuestros resultados no son ajenos a los
planteamientos tedricos, dado que la orientacion de valorar cada aspecto de
la variable independiente como dependiente han sido tomados

fundamentalmente del marco tedrico.

Los objetivos, han sido cumplidos en la investigacion, y se describen

coherentemente en las conclusiones que a continuacion se presentan.
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CONCLUSIONES

1. Respecto al Objetivo General, la tesis ha demostrado que el Marketing
relacional se relaciona de manera directa con la satisfaccion del cliente
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco, Huanuco 2019,
corroborado por el coeficiente de Pearson de 0.648, lo que le describe
como una relacién positiva alta. Evidenciada ademas en la satisfaccion
que expresan los clientes por la motivacion que tienen los trabajadores,
la interaccion y relaciones que tiene la empresa con el exterior.

2. Respecto al Objetivo Especifico primero, la tesis ha demostrado que
existe relacion directa entre el marketing interno y la satisfaccion al
cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco
2019, corroborado con Pearson 0.751, lo que se puede evidenciar con
resultados de la tabla N. 1 y 17, donde se observa la satisfaccion de los
clientes ante las condiciones del servicio prestado en dicha empresa.

3. Respecto al Objetivo Especifico segundo, La tesis ha demostrado que
existe relacion directa entre el marketing Interactivo y la satisfaccion del
cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco
2019, corroborado con el coeficiente de Pearson de 0.706, y evidenciado
con informacién de la Tabla N.5 y 16, donde se observa la satisfaccién de
los clientes respecto al uso de redes sociales para mantenerlos
informados de las condiciones de los productos y servicios.

4. Respecto al Objetivo Especifico tercero, la tesis ha demostrado que
existe relacion directa entre el marketing externo y la satisfaccion al
cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco
2019, corroborado con un coeficiente Pearson de 0.659, y evidenciada en
la informacién de la Tabla N.10 y 13. Donde se expresa la satisfaccion de
los clientes por el disefio apropiado que tienen los productos de la
Cooperativa.
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RECOMENDACIONES

1. Respecto a la Primera conclusion, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
debe medir constantemente el nivel de satisfaccion de sus clientes,
debiendo establecer no solo relaciones con el marketing, sino también
con otros aspectos como la calidad del servicio en general, cultura
general entre otros que pueden ser Utiles para ver el impacto integral de
su gestion en la satisfaccion.

2. Respecto a la Segunda conclusion, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco debe promocionar su politica de atencion y formacion al
personal, para que los clientes afiliados valoren convenientemente la
labor de cada uno de ellos y juzguen de acuerdo a estas politicas
establecidas.

3. Respecto a la Tercera conclusion, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
debe ampliar su interaccion en otras plataformas de redes sociales como
Instagram, canales de Youtube, entre otros. Ello con la finalidad de tener
una mayor cobertura respecto a su intensién de colocacion y ampliar su
cartera de socios.

4. Respecto a la Cuarta conclusién, la Cooperativa de Ahorro y Crédito
debe impulsar otras campafias de atencién, para ganar mayor
protagonismo en la ciudad, el mismo que le puede dar posicionamiento
respecto a otras empresas que ofrecen productos financieros similares a

los que se oferta.
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QUAERENS VERITATEM

LD

J|] UNIVERSIDAD DE HUANUCO
http://www.udh.edu.pe

ENCUESTA

Dirigida a los socios v clientes de la Cooperativa de ahorro v Crédito

San Francisco Huanuco

Objetivo: EI marketing relacional y la satisfaccion del cliente en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco 2019

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) segun sea su respuesta a cada
interrogante

Agradecimiento: Estaré cordialmente agradecido con usted por el tiempo
que le tomaré en responder las siguientes preguntas:

1.

¢ Considera usted que los trabajadores de la Cooperativa estan
motivados?

Siempre ( ) Aveces () Nunca( )

¢, COmo expresan los trabajadores su motivacién con los clientes?
Buen trato ( ) Con paciencia( ) Con mucho dialogo ( )

todas las anteriores ()

¢Considera que los trabajadores la cooperativa se involucran
apoyando en la solucién de problemas que tenga?

Siempre ( ) Aveces () Nunca( )

¢Demuestra los trabajadores interesa por apoyar a solucionar sus
problemas con la cooperativa?

Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

¢, Considera que es efectiva la comunicacion de la cooperativa a través
de sus redes sociales?

Siempre ( ) Aveces ( ) Nunca ()
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o

¢Cuél de las redes sociales, considera usted le permite tener
comunicacion efectiva a la cooperativa?
Facebook ( ) Whattsap ( ) Instagram ( ) Otros ( )

~

¢ Percibe usted que la cooperativa desarrolla actividades con otras
empresas?

Siempre ( ) Aveces () Nunca( )

(oe]

. ¢Esta pendiente usted de los auspicios de las cooperativas en otras
actividades?

Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

©

¢, Considera que los productos financieros de la cooperativa tienen
caracteristicas diferentes a la de los demas?

Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

10.¢Considera que los productos financieros de la cooperativa son mas
atractivos que el resto de productos similares?

Siempre ( ) Aveces () Nunca( )

11.¢Considera que los programas de la cooperativa estan orientados a
un publico especifico?
Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

12.;Considera que la cooperativa tiene un adecuado sistema de
captacion de socios?
Siempre ( ) Aveces () Nunca( )

13.¢:Se encuentra usted satisfecho con las condiciones del crédito de la
cooperativa?
Siempre ( ) Aveces ( ) Nunca ()

14.¢Se encuentra usted satisfecho con el que pago mensual respecto al
crédito obtenido?
Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

15.¢Considera que los servicios y productos son los adecuados en la
cooperativa?

Siempre ( ) Aveces ( ) Nunca ()
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16. ¢ Brinda un servicio de calidad la cooperativa segln su percepcion?

Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

17.¢;Fomenta la cooperativa la practica de valores?
Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

18.¢Consideras que la cooperativa tiene bien publicado los valores que
practica?

Siempre ( ) Aveces () Nunca ()

19. ¢ Conoce usted cuales son sus beneficios como socio?
Siempre ( ) Aveces () Nunca ()
20. ¢ Aprovecha estos beneficios que le ofrece la cooperativa?

Siempre ( ) Aveces () Nunca( )

21.¢Cumple la cooperativa con lo ofrecido?

Siempre ( ) Aveces () Nunca( )
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QUAERENS VERITATEM

4UDH

/ UNIVERSIDAD DE HUANUCO

http://www.udh.edu.pe

GUIA DE ENTREVISTA

Dirigida al Gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Huanuco

Objetivo: El marketing relacional y la satisfaccion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Huanuco 2019

Instrucciones: Por favor, responder las siguientes preguntas establecidas lineas abajo

Agradecimiento: Estaré cordialmente agradecido con usted por el tiempo que le tomara en
responder las siguientes preguntas:

1. ¢Considera usted que los trabajadores de la Cooperativa estan motivados? Explique su
respuesta

2. ¢Considera que es efectiva la comunicacion de la cooperativa a través de sus redes
sociales? Explique su respuesta

3. ¢Cual de las redes sociales, considera usted le permite tener comunicacién efectiva a
la cooperativa? ¢,Por qué motivo?

4. ¢ Percibe usted que la cooperativa desarrolla actividades con otras empresas? ¢,En qué
momentos?
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¢Considera que los programas de la cooperativa estan orientados a un publico
especifico?

¢ Considera que la cooperativa tiene un adecuado sistema de captacién de socios?
Explique su respuesta

Considera que los servicios y productos son los adecuados en la cooperativa. Explique
Su respuesta

¢Fomenta la cooperativa la practica de valores? ¢ En qué circunstancias?

¢ Consideras que la cooperativa tiene bien publicado los valores que practica?
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Instrumentos
General General General 1. Independiente Tipo: Investigacion aplicada. Encuesta a
Marketing Enfoque: Cuantitativa. socios
¢cDe qué manera el | Identificar de qué manera | EI marketing relacional . N o
relacional Nivel: Descriptiva.
marketing relacional se | el marketing relacional se | se relaciona de manera Para determinar

relaciona con la
satisfaccién del cliente
en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San
Francisco Huanuco

2019?

Especificos

¢cDe qué manera el
marketing interno se
relaciona con la
satisfaccién del cliente
en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San
Francisco Huanuco

2019?

¢;De qué manera el
marketing interactivo se
relaciona con la

satisfaccion del cliente

relaciona con la
satisfaccion del cliente en
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito
Huénuco 2019

San Francisco

Especificos

Identificar de qué manera
el marketing interno se
relaciona con la
satisfaccion del cliente en
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito

Huénuco 2019

San Francisco

Identificar de qué manera
el marketing interactivo se
relaciona con la

satisfaccién del cliente en

directa con la

satisfaccion del cliente
en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San

Francisco Huanuco 2019

Especificos

El marketing interno se

relaciona de manera
directa con la
satisfaccion del cliente

en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San

Francisco Huanuco 2019

El marketing interactivo
se relaciona de manera
directa con la

satisfaccion del cliente

Dimensiones
- Marketing
Interno
- Marketing
Interactivo
- Marketing

Externo
2. Dependiente
Satisfaccion del

cliente

Dimensiones

Valor percibido

Confianza

Expectativa

Disefio: no experimental, de

tipo transversal.
Poblacién: 5600 socios
Muestra: 359 socios de la

cooperativa entre varones y

mujeres

la satisfaccion con
su cliente vy
percepcion en
torno al marketing
externo,

interactivo

Entrevista al

gerente

Para conocer sus
politicas de

marketing interno.
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en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San
Francisco Huanuco

20197

¢De qué manera el
marketing externo se
relaciona con la
satisfaccion del cliente
en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San
Francisco Huénuco

20197

la Cooperativa de Ahorro y
Crédito
Huéanuco 2019

San Francisco

Identificar de qué manera
el marketing externo se
relaciona con la
satisfaccion del cliente en
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito
Huénuco 2019

San Francisco

en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San

Francisco Huanuco 2019

El marketing externo se

relaciona de manera
directa con la
satisfaccion del cliente

en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San
Francisco Huanuco 2019
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